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ABSTRAKT

Cilem této prace je zjistit povédomi Eeskych marketéru o HbbTV jako platformé pro
realizaci reklamnich kampani. Zjistit, zda a jak oslovené spolecnosti zapojuji HbbTV do
svych komunika¢nich strategii, pfipadné zda to nékdy v budoucnu planuji. Hlavnim cilem
je pomoci vlastniho kvalitativniho vyzkumu zodpovédét klicové otazky: zda znaji marketéii
pojem HbbTV v souvislosti s uzivanim v marketingu a zda je HbbTV nastroj, ktery zapojuji

opakované do svych komunikacnich strategii.

Kli¢ova slova: masova média, hbbtv, hybridni vysilani, televize, smart tv, Cervené tlacitko,

komunikaéni mix

ABSTRACT

Goal of this thesis is to find out awareness of HbbTV as a tool for advertising campaign
among Czech marketers. To find out how chosen company work with HbbTV in
communication strategies or if they eventually schedule it. Based on author’s own qualitative
research, the main goal is to answer critical hypothesis: whether Czech marketers know
HbbTV as a marketing tool and whether they engage HbbTV to their communication
strategies repeatedly.

Keywords: mass media, hbbtv, hybrid broadcasting, television, smart tv, red button,

communication mix
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UvoD

Dlouhou dobu hrél prim v marketingovém svété off-line. Diky technologickému
pokroku se pozdéji ptidalo i on-line prostfedi a ob¢€ tyto prostiedi fungovaly oddélené.
Postupem casu a se spoustou realizovanych kampani zacalo byt jasné, Ze fungovat mohou
spole¢né. Po dosazni maximalniho pokroku v on-line prostfedi pfisla v 21. stoleti

hybridizace médii. Ta méla za nasledek vstup on-line prosttedi do prosttedi off-line.

Tento trend se zacal vyvijet celosvétoveé. Zamérem byla zejména reakce na hledani
novych cest distribuce obsahu, potazmo reklamnich kampani a tim navySeni investic do

marketingu.

Vyuziti hybridizace médii v oblasti reklamy se neustale vyviji a vznikd velke

mnozstvi novych formata.

Publishefi v Ceské republice se predhangji v podminkéch spoluprace a trendovosti.
Zpocatku se jednalo pouze o brandové formaty. V soucasné dobé je HbbTV diky svym

formatlim zapojovana i do vykonnostnich kampani a cileni se neustale zptesiiuje a vylepsuje.

Tomuto trendu se museli také prizpasobit marketéfi. Jedna se totiz o dalsi mediatyp,
ktery mohou zapojit do svych komunikac¢nich strategii. HobTV je velice rychle se rozvijejici
platforma, ktera ma zcela jinou podobu svych reklamnich formatt a penetraci, nez méla tieba
pred 2 lety. Je tedy vice nez kdykoliv jindy dulezité, aby byli marketéfi neustale ve stiehu,

vzdélavali se a drzeli krok.

Pocet uzivateli chytrych televizi s ¢ervenym tla¢itkem neustale roste. K témto
televiznim divakim Ize diky HbbTV dostat reklamni sd€leni za vyrazné nizsi cenu, nez je
tomu v ptipadé klasickych televiznich kampani. Zapojeni televiznich kampani do
komunikacnich strategii tedy neni jiz vysadou milionovych investic do marketingu.
Vzhledem k tomu, ze vyuzitim HbbTV formath 1ze toto médium zapojit vyrazné levnéji a

s ohledem na neustale se rozsifujici cileni a moznosti méfeni, také efektivnéji.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je sou€éasti mixu marketingového. Vyuziva se za uelem toho, aby
firma dosahla vyty€enych vysledkii pomoci kombinace riznych marketingovych néstrojt

(Piikrylové, 2019, s. 45).

Komunikacni mix zahrnuje sedm hlavnich prostiedkt: reklamu, direct marketing,
podporu prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online
komunikaci. Soucasti komunikaéniho mixu jsou také média, ktera jsou pro kazdy prostiedek
k dispozici (Karlicek, 2018, s. 208 - 210). Postupem c¢asu se k hlavnim prostiedktim piidaly
jesteé dalsi 2, u kterych nelze jednoznacné uréit, zda je zafadit spiSe do kreativni strategie,
nebo zda se jedna o kombinaci vyuziti komunika¢nich nastroji. Re¢ je o guerillové
komunikaci, product placementu (PP) a word-of-mouth (WOM; Karli¢ek, 2018, s. 208 -
210).

Volba komunika¢niho mixu je vzdy zavisla na charakteru trhu, na kterém organizace
pusobi. Jinak bude vypadat pro B2C segment, jinak pro B2B segment a rozdilna specifika

ma také komunikaéni mix vladnich a neziskovych instituci (Karlicek, 2018, s. 208 - 210).

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Pojem integrovand marketingova komunikace je povazovan za novy. Timto pojmem
se oznacuje provazanost vSech komunikacnich aktivit tak, aby co neju¢innéji pisobily na
cilovou skupinu. Jedné se o uceleny proces analyz, planovani, implementace a kontroly nad

vS§emi komunika¢nimi nastroji (Ptikrylova, 2019, s. 53 - 54).

Integrovana marketingova strategie se zameétuje na zékaznika, jehoz potieby by mély
byt na prvnim misté. Zpocatku je tedy nejdulezitejsi zjistit, jaké informace zadkaznik ocekava
a prostfednictvim jakych médii ocekava, Ze je dostane. Dulezité je, aby tok informaci byl

kontinualni, nikoliv narazovy (Hanzelkové, 2009, s. 53).

Vyhodou je v prvni fad¢ cilenost. Pokud je cilova skupina spravné analyzovana, pak
Ji 1ze oslovit spravnym sdélenim skrz spravné komunikaéni prostiedky. Dalsi vyhodou je
uspornost a uc¢innost, jelikoZ nemusime investovat ¢as a penize do testovani komunikacnich

sdéleni a komunikacnich prostiedkt (Pfikrylova, 2019, s. 53 - 54).

Ptikladem efektivity integrované marketingové komunikace je komunika¢ni kampan
Air Bank. Jiz od svého vstupu na ¢esky bankovni trh pracuje s provazanosti jednotlivych

komunikac¢nich nastrojii. Cilem kampané bylo vzbudit u lidi pozitivni emoci viic¢i bance a
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presvédcit zakazniky o zméné banky. Jejich cilovou skupinou byl méstsky typ ¢lovéka ve
veku 25 — 45 let, ktery vyuziva moderni technologie, je dynamicky, aktivni a otevieny
zméné. Komunikace byla zprvu vedena skrze PR v kombinaci s komunikaci na socialnich
sitich. Poté nasledovala rozsahla out-of-home kampai. Dalsi byla masivni televizni kampan,
na kterou navazala komunikace skrze online bannery, PPC reklamu a SEO. Znacka nabyvala
Diky promyslenosti celé kampané a provazéani jednotlivych komunikacnich prostfedkt se
bance podafilo rychle vybudovat silné povédomi o znacce a v soucasné dob¢ je bez debat na

prvnim misté ze vSech bank ve spontannim vybaveni reklamy (Karlicek, 2019, s. 183).

1.2 Stanoveni ¢asového planu

Casovy plan musi byt piizpisoben komunikaénim cilim. Pii planovani je potieba
zohlednit charakter poptavky (napf. jeji sezonnost) a také brat v potaz Casovani kampani

konkurence (Karlicek, 2018, s. 237).

Dulezitost jednotlivych komunikaénich aktivit se méni. Zalezi na vyvoji prodejniho
procesu a také na prabehu zivotniho cyklu vyroby. Pfed uvedenim vyrobku na trh a pfi jeho
zavadéni vétSinou dominuji publicita a reklama. B&hem Zivotniho cyklu vyrobku je také
potieba myslet na vhodné rozlozeni a doplnéni offline a online nastroji (Ptikrylova, 2019,
S. 75). Komunika¢ni média by na sebe m¢la navazovat tak, aby bylo kampani dosazeno co
nejveétsiho efektu. Pii planovani kampani je potifeba hned na zacatku urcit, jak intenzivni ma
komunika¢ni kampan byt v ¢ase. Tedy zda bude intenzita stale stejna, nebo zda se bude

Vv pritbéhu ¢asu ménit dle vyvoje trhu (Karlicek, 2018, s. 197).

1.3 Volba komunikacnich nastroja

Planovani a jeho dulezitosti jsou vysvétleny vyse. Kromé planovani ale také zalezi na
volbé¢ komunikaénich nastroji. Do planovani komunikacnich nastroji vstupuje spousta
aspektid. Volba komunikaénich néstroji je zavisla na asovém planu. Pro kazdou fazi je
vhodny jiny komunika¢ni nastroj. Dilezitym aspektem je také rozpocet. Od vyse rozpoctu

se odviji volba komunikaénich nastrojt (Ptikrylova, 2019, s. 65).

Vyse rozpoctu neovliviiuje pouze volbu komunika¢nich néstrojii. Vyznamnou roli
také hraje pfi vybéru a pldnovani reklamnich médii. Od vySe rozpoctu se tedy poté

rozhoduje, zda jsou pro komunika¢ni strategii pouzita masova média, nebo jsou vybrané

vewvr
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2 MASOVA MEDIA

Za masova média jsou povazovana ta, kterd jsou obsahové univerzalni, maji velkou

vvvvvv

je jejich dostupnost mnoha lidem. Neni to ale to jediné. Postupem Casu si masova média
vytvorila takové vyrobni postupy, diky kterym jsou schopna produkovat aktualni obsah
v kratkych pravidelny periodach, nebo dokonce pribézné (Jirdk, 2009, s. 21).

Charakteristiky v masové komunikaci:
1. nabizeny obsah je ur¢eny ke kratkodobému uziti a ma aktualni charakter,

2. sdeleni je produkovéano formalnimi organizacemi, které pouzivaji vyspélé techniky

k distribuci sdéleni,

3. pomoci rozmanitych technik je sd€leni dostavano k masovému, disperznimu a

anonymnimu publiku,
4. sdéleni je ptistupné bez omezeni, tedy veiejne,
5. tok informaci je jednosmérny a nepifimy bez moznosti zpétné vazby,
6. produkce je periodickd, nabizena pravidelné, resp. pribézneg,
7. publikum je slozeno z jednotlivca (Jirdk, 2009, s. 45 — 46).

Nejvétsimi producenty masové komunikace jsou tisk, rozhlas a televize (Jirdk, 2009, s. 45 -

46).

V kontextu této prace budou masova media zkoumana z pohledu reklamniho uziti,

tedy jako reklamni formaty.

2.1 Tisk — tiskova reklama

Noviny a Casopis jsou prostiedky pouzivané pro realizaci tiskové reklamy. Je to jeden
Z nejstarsich nastroji masové komunikace. Jejich vyhodou je, Ze maji masovy zésah, a to jak
na Urovni celostatni, tak pfipadné€ i na Grovni regionalniho zacileni. Vyroba inzerati do

tiskovin je rychla, jednoduché a pomérné levna (Frey, 2011, s. 71).
Tiskova reklama méa ale i své nevyhody. Inzerat v tisku pracuje pouze s vizualni
dimenzi, diky ¢emuZ se stava pomérné statickym. Oproti jinym masovym médiim miize byt

tiskova reklama mén¢ plisobiva a tim i méné G¢inna. Prostor v novinach a ¢asopisech byva
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navic vétSinou preplnény reklamou. Je tedy pravdépodobné, ze ¢tenari reklamni sdéleni

velmi ¢asto pichlédnou, a to at’ uz umyslné, nebo netimyslné (Karli¢ek, 2018, s. 197 - 198).

2.2 Rozhlas - rozhlasova reklama

Pod pojmem rozhlasova reklama se dlouhou dobu skryvalo pouze umistovani
reklamnich spoti do vysilani rozhlasovych stanic. S vyvojem trhu se postupné vyvijely i
dalsi reklamni formaty. S cilem dostat se co nejblize cilové skupiné jsou dnes vyuzivany
rizné spotiebitelské soutéze, které jsou financované zadavateli reklamy, pofady vyrabéné
na miru Klientovi, nebo product placement, ktery je v dikci moderatora (Karli¢ek, 2018, s.
197 - 198).

Posluchaci poslouchaji rozhlasové stanice v prib¢hu témét celého dne, takze nelze
jednoznacné urcit ,,prime time®. Lze ale fici, Ze nejvétsi poslechovost je zejména v ¢asech
od 9:00 do 13:00. Vyrazné pak klesa v dobé, kdy posluchaci zapinaji televizi, tedy kolem
19. hodiny (Karlicek, 2018, s. 197 - 198).

Vyhod rozhlasové reklamy je hned nékolik. Rozhlasova reklama byva podstatné
levnéjsi nez reklama v ostatnich masovych médiich. Dalsi vyhodou je vnimani rozhlasovych
stanic i pfi jinych ¢innostech, posluchace tak lze zastihnout hned na nékolika pfistrojich

(internet, mobilni telefon, radia; Ktizek a Crha, 2003, s. 139 - 140).

2.3 Televize — televizni reklama

Nejsiln€j$im reklamnim médiem je bezpochyby televize. Ma nejvétsi zasah ze viech
médii viibec. Nespornou vyhodou tohoto formatu je, ze kombinuje vizualni i audio dimenzi.
Dokaze tim vytvofit spot, ktery zaujme vizualné i zvukové. Diky této kombinaci je mozné

byt v televizi velmi emotivni a pusobivy (Karlicek, 2018, s. 197 - 198).

Masovost televize mé ale 1 své nevyhody. Tou nejvétsi z nich je snizend moZnost
cileni. Postupem casu, jak ptibyvaly televizni stanice, se moznost cileni zlepsila, ale zasah
je stale pfevazné obecny. Reklamni prostor v televizi je pfesyceny, proto je potieba stile
vice pfemyslet nad tim, jak reklamnim spotem zaujmout. Pieplnénost reklamnich bloki

vvvvv

odchazeji a nevénuji reklamam pozornost (Karli¢ek, 2018, s. 197 - 198).

Pro zaznamenani reklamniho sdéleni televiznim divakem je nutna vysoka ¢etnost jeho

opakovani. V kone¢ném dusledku je tedy televizni reklama tou nejdrazsi vibec. Cena
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reklamniho prostoru také zavisi na Case, ve kterém je reklamni spot ukazan lidem. Prostor je
nejdraz$i v dobé tzv. ,,prime time®, ktery byva od 19 hodin do 22 hodin (Ptikrylova, 2019,
S. 53 - 56).

S vyvojem technologii vznikl novy reklamni prostor, ktery je ve srovnani s klasickou
televizi levnéjsi. Vlivem hybridizace televize vznikl format HbbTV, ktery jiz nabizi

zpusoby, jak mit reklamu v televizi za dostupné ¢astky (Ptikrylova, 2019, s. 53).
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3 VYVOJ UZiVANI HBBTV

Hybridni televize je zptsob vysilani, ktery kombinuje znaky klasického vizualniho a
zvukoveho média s moznostmi internetu. Oproti tradi¢ni televizi, kde lidé pouze pasivné
pfijimaji obsah, uzivatelé HbbTV mohou pomoci ¢erveného tlacitka s obsahem interagovat
(Jaksic et al., 2017).

3.1 Vyvoj digitalizace televize v Ceské republice

Prvni zminky o digitalizaci televizniho vysilani se objevuji v Ceské republice jiz
v roce 1997. Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani uvedla ve své vyroéni zpravé:
~Prechod na digitalni televizni vysilani je jediny mozny zpusob, jak do budoucna ddle
zlepsovat kvalitu obrazu a zvuku, a predevsim jak hospodarné vyuzivat kmitoctové spektrum

prideélené pro televizni vysilani.

Do praxe bylo v podobé experimentu digitalni vysilani uvedeno v roce 2000. V té
dobg byli pouze 2 zajemci o digitalni televizi — Ceské Radiokomunikace a firma Czech DVB
Group. Obéma z4jemctim bylo vyhovéno, a jesté téhoz roku spustili zkusebni provoz (Kalal,

2007).

V roce 2005 se k témto dvéma poskytovatelim piipojil Cesky Telecom (od roku 2006
Telefonica O2 Czech Republic; Kélal, 2007).

V roce 2014 provozovala Ceska televize hybridni vysilani jiz naplno. Do vysilani bylo
pfipojeno zhruba 400 000 unikatnich televizorti. Rok pfedtim, tedy v roce 2013, zacala
naplno vyuzivat digitalizace hudebni stanice O¢ko Express a spustila HbbTV ve formé
internetového streamu. V roce 2014 spustila vysilani v HbbTV také stanice Prima (Hybridni

televize ¢eka v Cesku dalii rozvoj, 2014).

3.2 Vznik hybridni televize

Poprvé byla hybridni televize Gspésné piedstavena v roce 2009. Stalo se tomu tak na
veletrhu IBC a IFA. Ptfedstavila ji francouzska televize France Télévisions, ktera jako prvni

spojila DVB-T (digitalni televizni vysilani pomoci pozemniho vysilage) a IP (Ri¢ny, 2011).

Jednim z hlavnich davoda pro vyvoj HbbTV byla Zadost zobrazovani a poslechu
audiovizualniho obsahu od poskytovatell televiznich a internetovych sluzeb. V roce 2010
vzniklo Evropské konsorcium HbbTV, které sdruZzovalo nékolik televiznich spole€nosti a

vyrobci pfijimaci, napt. Astra, Canal+, France Télévisions, Open TV a dalsi (Ri¢ny, 2011).
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3.3 HbbTV v Evropé

V Némecku zacali prvni poskytovatelé HbbTV vysilat v roce 2010. Jiz v roce 2015
bylo do HbbTV vysilani zapojeno 12 miliont zatizeni. V soucasné dobé vyuZzivaji HbbTV
vSichni poskytovatelé, a to na vice nez 75 televiznich kanalech. Némecko Ize obecné oznacit

za nejvyspélejsi trh v HbbTV (Jaksic et al., 2017).

Pouzivani chytrych televizort, které jsou pfipojeny k internetu, a tudiz podporuji
HbbTV platformu, neustéle roste. V roce 2020 byl podil domacnosti pouzivajicich smart TV
kolem 60 % (Koptyug, 2020).
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Obrazek 1 - Vyvoj podilu domacnosti uzivajicich smart TV (Zdroj: Koptyug, 2020)

Kromé Némecka se da za vyspélé zemé na trhu HbbTV povazovat jesté Francie a

Spanélsko.

Ve Francii se poskytovani HbbTV stalo béZnou soucasti az v roce 2011. Oproti
Némecku byla Francie pozadu i s poétem aktivné uzivanych smart TV. V roce 2015 byl
aktivni jeden milion zafizeni. Ze vSech kanali poskytuje ve Francii HbbTV 15 televiznich
kanalt (Jaksic et al., 2017).

V roce 2019 pouzivalo smart TV s podporou HbbTV témeét 50 % domacnosti (Strong
smart TV growth in Japan, US and Europe, 2019).
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V minulém roce, tedy roce 2020 bylo aktivnich 1,75 miliont zafizeni, které podporuji

funkci HbbTV (Deployments, France, 2020).

Rok 2013 byl za¢atkem pouzivani HbbTV ve Spanélsku. Sluzby HbbTV jsou tam
nejvice pouzivany v digitalnich pozemnich TV a to na 15 kanalech. V roce 2015 mélo

Spanélsko téméf 1,5 miliond aktivnich zafizeni (Jaksic et al., 2017).

V soucasné dobé& poskytuje HbbTV ve Spanélsku téméf 40 televiznich a radiovych
kanalii. V roce 2020 bylo ve Spanélsku 13 miliondi aktivnich zatizeni (HbbTV elaboration

on broadcasters data, 2020).

3.4 HbbTV v Ceské republice

Podle méfeni v roce 2018, které provadéla FTV Prima, sledovalo hybridni televizi
v Ceské republice 2 183 600 divaki. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze pii pouzivani sleduje
HbbTV primérné 2,06 divaka na obrazovku (HbbTV pritvodce svétem cerveného tlacitka,
2020).
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Obrézek 2 - Vyvoj uzivatelt sledujicich HbbTV (Zdroj: Reklama v HbbTV, 2019)

Nejsledovanéj§imi stanicemi v hybridnim vysilani jsou Prima (86 %) a Ceska televize

(79 %). V mensi mife jsou to pak také TV Nova (65 %) a O¢ko (33 %).

Ptesto, Ze konzumovani HbbTV neustdle roste, pievazuje stale sledovani klasického

televizniho vysilani.
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Nejcastéjsimi uzivateli HbbTV jsou muzi ve veéku 25 — 44 let, ktefi pracuji na
kvalifikovanych pozicich. Cast&jsimi konzumenty jsou lidé z domacnosti s vy3$simi p¥ijmy

(Vojtéchovska, 2019).

Hybridni vysilani v Ceské republice neni jiz doménou pouze televiznich stanic. V roce
2019 vstoupil do hybridniho vysilani také Cesky rozhlas. Diky tomu si mohou poslucha&i

uzit porady z audioarchivil i zivé vysilani (Poticek, 2019).
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4 CO JEHBBTV A JEJIi VYUZITI V REKLAMNI KOMUNIKACI

HbbTV je zkratka pro Hybrid Boadcast Broadband TV. Tato platforma kombinuje
televizni vysilani s internetem a stava se diky tomu pro divaka interaktivni. Nejedné se ale
o funkci, kterd by byla v zakladu kazdé televize. Je potieba, aby televizor podporoval
HbbTV a zaroveti piipojeni k internetu (Ceska televize - HbbTV, 2020).

Interakci s televizorem provadéji uzivatelé pies tzv. Cervené tlacitko. Na kazdém
televiznim kanalu se uzivatel zpravidla dostane do menu, kde si mtize piehrat nebo zobrazit
rizny obsah. U viech televiznich kanalii je vzdy v nabidce archiv pofadi a filma (Ceska

televize - HbbTV, 2020).

4.1 HbbTV a jeji vyuziti v reklamé

Moznost inzerce v HbbTV pfisla zacatkem roku 2016 a to jak nakup naptimo, tak i

v tzv. programatickém nakupu (Sekanina, 2018).

Programaticky nakup fungoval jiz dlouho predtim v online reklamé. Jedna se o nakupni
systém reklamy, jejiz zadavani a ndkup probiha skrz vytvoteny software a reklamu si zadava
pfimo sdm inzerent (pfipadné agentura, ktera kampané spravuje). Diky tomu je mozné
reklamu v televizi fidit a optimalizovat v redlném ¢ase. Dovoluje také pokrocilejsi cileni pro
osloveni relevantni skupiny divakt. Nakupni model je CPM (cena za tisic impresi) a probiha
formou aukce. Vyhodou programatického nakupu je také to, ze reklamu v HbbTV je mozné

vyuzit i pro retargeting (HbbTV privodce svétem ¢erveného tlacitka, 2020).

4.2 Rozdil mezi klasickou reklamou v televizi a reklamou v HbbTV

Reklamni bloky v televizi maji pieddefinované cCasy, kdy reklama bézi mezi
jednotlivymi pofady a v jejich prubéhu. Reklama v HbbTV se zobrazuje kdykoliv a je
zavisla na divakovi a jeho interakci. Interakce probiha pies Cervené tlacitko HbbTV

pruvodce svétem Cerveného tlacitka, 2020).

Dalsi rozdil jsou naklady na reklamni kampan. Investice do HbbTV kampani je
podstatné niz$i nez u nakupu klasické televizni kampang. Zaroven je k dispozici nékolik
formati — je mozno zvolit statické, videospoty nebo aplikace, moznosti je hned nckolik

(Reklama v HbbTV prostrednictvim ¢erveného tlacitka, 2020).

Dalsi obrovskou vyhodou oproti klasické televizni reklamé je moznost cileni. U

reklamnich bloki si mizete vybirat, zda chcete mit reklamni spot v tzv. prime time, nebo
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mimo né¢j a kampan je nakupovana na tzv. GRPs (pocet zasahu v §iroké cilové skuping;

Celikovsky, 2017).

Reklama v HbbTV nabizi mnohem vice moznosti cileni a moZnosti nakupu. Pokud je
reklama nakupovana programaticky, plati se v aukci za CPM. Pokud je kampan nakupovana
napiimo u poskytovatele, zalezi na formatu, dle n&j se dale urcuje ndkupni jednotka. D& se
také, 1 kdyz omezeng, 1épe fesit cileni. Zadavatelé si mohou vybrat z cileni u urcitych potadi,

ptipadné synchronizovat formaty HbbTV s klasickymi reklamnimi spoty (Sekanina, 2018).

4.3 Poskytovatelé a vydavatelé HbbTV

Nejvétsim poskytovatelem reklamniho prostoru nakupovaného programaticky je
R2B2. Jedna se o spolecnost, kterd provozuje digitalni reklamni sit’ napti¢ vSemi online
obrazovkami, tedy pocitaci, mobilnimi telefony i televizemi. Plisobi na ¢eském i slovenském

trhu (O R2B2, 2019).

Druhou moznosti, jak nakoupit reklamu v HbbTV, je pfimo u vydavateli, tedy
napiimo. Nejvétsim vydavatelem HbbTV reklamy v Ceské republice je spole¢nost Media
Club. Pti prodeji reklamniho prostoru pod sebe sdruzuje vSechny televizni kanaly TV Prima
(Prima, Prima Cool, Prima MAX, CNN Prima News, Prima KRIMI, Prima Love, Prima
Comedy Central), televizni stanici O¢ko, TV Barrandov a RETRO music television

(Zastupovana média, 2021).

Sviij prostor dale poskytuje televize Nova a Ceska televize.

4.4 Reklamni formaty dostupné v programatické reklamé HbbTV

Programaticky nakupovany reklamni prostor HbbTV nabizi celkem 5 formata.

441 Instream

Jedna se o klasicky videospot tak, jak jej zndme z televize. Zobrazuje se v prostoru
televizni videotéky v HbbTV. Tento format se nejéastéji zobrazuje jako Preroll (tedy
zobrazeni vzdy ptred piehravanym obsahem). Dal§im typem je Midroll (ptfehraje se
Vv pribéhu zobrazovaného obsahu) a Postroll (pfehraje se po dokonceni pirehravaného
obsahu). Instream format lze programaticky nakupovat pfes Adform DSP. (Reklamni

formaty, 2020).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

4.4.2 Switchroll

Jednéa se o prémiovy format v HbbTV. Tento format se piehrava vzdy automaticky
po piepnuti kanalu. Diky tomu se stava piimou alternativou klasické televizni reklamy. Od
té ho odliSuje zejména moznost okamzitého piehledu o jeho vykonu a moznost vyuziti

nékolika typu cileni (Reklamni formaty, 2020).

4.4.3 Push 2 play

Tento format je kombinaci 2 formatd. Prvni ¢asti je banner, ktery v sobé obsahuje
funkci Push 2 Play. Zobrazuje se v pravém dolnim rohu televizni obrazovky a jeho cilem je
primét divaka k interakei. Skrz Cervené tlacitko si tak divak mize sam spustit piehrani videa.
Vyhodou tohoto formatu je, Ze skrze n¢j lze dostat reklamni sdéleni k divakovi dvéma
zpisoby najednou. Inzerent si zaroven dokaze ovéfit vhodnost cileni, a to diky mife pirehrani

samotného videospotu (Reklamni formaty, 2020).

444 TV banner

Tento format byl prvnim formatem dostupnym v HbbTV viibec. V soucasné dob¢ je
mozné vybirat ze dvou velikosti — Banner nebo Big Banner. Big Banner zajist'uje zobrazeni
ptes celou §ifi televizni obrazovky. TV Banner lze zaroven propojit s reklamni aplikaci

v HbbTV (Reklamni formaty, 2020).

445 XXL banner

Nejvétsi dostupny format v prostoru HbbTV. Jeho vzhled ptipomina tvar pismene L,
ktery je ukotveny v levém dolnim rohu. Ve chvili, kdy se tento reklamni format na televizni
obrazovce zobrazi, dochazi ke zmenseni pravé vysilaného potadu na velikost 75 %. Diky

své velikosti je tento banner nepiehlédnutelny (Reklamni formaty, 2020).
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Obrazek 3 - Format XXL banner (Zdroj: Reklamni formaty, 2020)

4.5 Reklamni formaty dostupné v pfimém nakupu reklamy HbbTV

Nejdale s nabizenymi reklamnimi forméaty v HbbTV je nepochybné skupina Media

Club. Maji za sebou nejvice realizovanych kampani a také nejvice forméatii v nabidce.

45.1 Format SPLASH SCREEN

Jedna se o takzvany branding. Jelikoz je fe¢ o reklamé v HbbTV, je to tedy branding
televizni obrazovky. Tento format se nachazi piimo v HbbTV aplikaci dané televizni stanice.
Ve chvili, kdy se uzivatel do samotné aplikace proklikne, zobrazi se mu pfes celou
obrazovku branding. Obrovskou vyhodou tohoto formatu je jeho vizibilita. Je 100% vizibilni
ana dané obrazovce vzdy unikatni, tedy s Zadnym dalsim reklamnim sdélenim. Tento format

se nakupuje na ¢asové obdobi 1 mésic (Format SPLASH SCREEN, 2020).
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Obrazek 4 - Format branding (Zdroj: Format SPLASH SCREEN, 2020)
45.2 Format VIDEOREKLAMA

Tento format je zobrazovan ve videotéce dané televizni stanice. Reklamni spoty se
ptehravaji vzdy pouze v piipadé€, ze uzivatelé konzumuji obsah pravé ve videotéce. Tento
format lze zakladné cilit, a to k uréitym pofadim. Na vybér jsou 3 pozice. Pre-roll, format,
ktery se ptehraje hned pfed konzumovanym videem, mid-roll se spusti v prib&éhu
konzumovaného videa a post-roll az po skonceni videa (Format VIDEOREKLAMA, 2019).

Tento formét je zaroven prokliknutelny. UZivatel se z néj muze prokliknout do
aplikace, kterou necha vytvofit zadavatel. Jedna se o jednoduchou microsite, kterd miize
slouzit hned k n¢kolika G¢elim: miize byt pouze informativni, slouzit ke sbéru leadii, nebo

odkazovat na dalsi videa (Format VIDEOREKLAMA, 2019).

Délka videospotu je 6 — 30 vtefin a nakupni jednotka je CPT (Formét
VIDEOREKLAMA, 2019).

453 Format SWITCH-IN

Tento format se zobrazuje jako ¢tvercovy banner o rozméru 300x300 px. v pravém
dolnim rohu televizni obrazovky. Format obsahuje kratké sdéleni a po prokliku ptes Cervené
tlacitko dostane divdka do rozhrani vytvotené aplikace (stejné, jako tomu bylo jiZ u

videospotu). Banner se zobrazi zpravidla okamzité po pfepnuti na stanici, kde je umistén
(Format VIDEOREKLAMA, 2019).
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Néakupni jednotkou je CPT (Format VIDEOREKLAMA, 2019).

454 Format SWITCH TO PLAY

Stejné jako v piipadé formatu Switch-in se jednd o maly banner v pravém dolnim
rohu, u né&jz po zmacknuti cerveného tlacitka uzivatel vyvola akci. Tou akci je pfechod na
videospot. Tento spot jiz neni omezen délkou, jako je tomu v ptipadé reklamniho formatu

videospot (Format SWITCH TO PLAY, 2019).

Néakupni jednotkou je i v tomto ptipadé CPT (Format SWITCH TO PLAY, 2019).

455 Format SYNCHRO

Jak jiz napovida ndzev tohoto formatu, jedna se u néj zejména o synchronizaci.
Konkrétné se jedna o synchronizaci Switch-in formatu s klasickym reklamnim videospotem
inzerenta. Na zakladé vyzkumu o¢ni kamerou bylo zjisténo, Ze diky tomuto formatu se
zvysuje zapamatovatelnost spotu. Vyhodou je, ze v okamziku vysildni spotu se miuze divak
ptes Cervené tlacitko prokliknout do aplikace, kde je vyssi pravdépodobnost, ze udéla

néjakou akci, jelikoZz ma reklamu jesté v zivé paméti (Format SYNCHRO, 2019).

Format se nakupuje fixni ¢astkou, a to podle poc¢tu objednanych reklamnich spott

v klasicke televizi (Format SYNCHRO, 2019).

456 Format MENU BUTTON

Pro zobrazeni tohoto formatu musi uzivatel ptejit nejprve do aplikace HbbTV menu
stanic FTV Prima. Zde je umistén na nejvizibilnéjsi pozici. Jedna se o obdélnikovy format,

ktery po najeti kurzorem Ize prokliknout do microsite (Format MENU BUTTON, 2019).
Tento forméat nepatii mezi ty nejveétsi a nejvizibilngjsi, ale ve chvili, kdy si da divak
tu praci a proklikne se do aplikace, ma inzerent jistotu, Ze se jedna opravdu o relevantniho

uzivatele (Format MENU BUTTON, 2019).

Lisi se zde i forma nakupu. Nakupuje se totiz po tydnech (Formati MENU
BUTTON, 2019).
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Obréazek 5 - Format Menu Button (Zdroj: Format MENU BUTTON, 2019)
45.7 Format LEADERBOARD

Leaderboard se zobrazuje opét az po vstupu do aplikace HbbTV dané televizni
stanice. Jedna se o vétsi banner obdélnikového tvaru vespod obrazovky. | z tohoto banneru

se lze pres Cervené tla¢itko dostat do vytvorené microsite (Format LEADERBOARD, 2019).

Néakupni jednotkou je CPT (Format LEADERBOARD, 2019).

458 Format GAME SKIN

Aplikace HbbTV obsahuje, kromé jiného, fadu her, které mohou divéci hrat pomoci
svych ovladaci. Jedna se zejména o nejznaméjsi hry Tetris a Puzzle (Format GAME SKIN,
2019).

Tento format umoziuje inzerentim ,,obrandovat® si prostiedi dané hry. D4 se toho
vyuzit naptiklad tak, Ze se do formatu vlozi QR kod, ktery dostane uZzivatele rovnou na urcity
web, nebo pomoci jiného, nez Cerveného tlacitka (to totiz slouzi k ukonceni hry), mohou

poslat divaky opét na vytvofenou microsite (Format GAME SKIN, 2019).

Tento format je nakupovan fixné na mésic (Format GAME SKIN, 2019).
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Obréazek 6 - Format Game Skin (Zdroj: Format GAME SKIN, 2019)

4.6 Méreni a vyhodnocovani HbbTV kampani

Stejné jako tomu bylo u reklamnich formatd, tak i méfeni a vyhodnocovani kampani

se lisi u programaticky nakupovanych formatt a u téch, které jsou nakupovany napiimo.

4.6.1 Meéreni a vyhodnocovani programaticky nakupovanych HbbTV kampani

Kampané v programatickém nakupu jsou nasazovany piimo pies software Adform.
Pomoci tohoto systému také dochazi k méfeni a vyhodnocovani vysledka (HbbTV pravodce

svétem Cerveného tla¢itka, 2020).

Vysledky se do softwaru promitaji téméf v redlném case, takze inzerent neni nijak
zavisly na reportu od vydavatele, u kterého prostor nakupuje (HbbTV priavodce svétem
cerveného tlacitka, 2020).

Nejcastéji sledované jsou 4 metriky.

Prvni metrikou jsou Imprese, resp. unikatni imprese. Tato metrika udava celkovy
pocet zobrazeni reklamniho sdéleni. Unikéatni imprese vyjadiuji pocet oslovenych zatizeni,

respektive domécnosti (HbbTV pruvodce svétem Cerveného tlacitka, 2020).

Druhou metrikou je Mira interakce (CTR). Jedna se o kvalitativni metriku, ktera

vyjadfuje pomér mezi zobrazenym reklamnim sdé€lenim a interakcemi s nim. Tedy pocet
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zobrazeni a proklikti pfes Cervené tlacitko do microsite, ptipadné videospotu (HbbTV

pruvodce svétem ¢erveného tla¢itka, 2020).

Dalsi metrikou je Cena za interakci (CPC). Muze se zdat, Ze tato metrika nedava
smysl, jelikoz kampané jsou nakupovany na CPT. Adform ale poskytuje i tuto metriku, ktera
je obzvlasté dulezita u kampani, které odkazuji divaka pies Cervené tlacitko na dalsi obsah

(HbbTV pravodce svétem Cerveného tlacitka, 2020).

Posledni metrikou je dokoukanost videi. Tu je mozné sledovat pouze u videospotové
reklamy. Udava pomér uzivateld, ktefi zhlédli celé video, piipadné pouze jeho 25 %. Z toho
se tak mize inzerent poucit do dalSich kampani, jak dlouhy by mél jeho videospot byt

(HbbTV pravodce svétem Cerveného tlacitka, 2020).

4.6.2 Meéfeni a vyhodnocovani naprimo nakupovanych HbbTV kampani

Oproti programaticky nakupovanym kampanim ma vyhodnocovani téchto kampani
pomérné omezené moznosti. VEétSinou jsou inzerenti odk4zani na statistiky od vydavatele
reklamy. V téchto statistikach dostava inzerent zakladni ¢isla — tedy pocet zobrazeni,

prokliki, CTR, piipadné pocet zhlédnuti videa (Hybridni vysilani HbbTV, 2020).

Pokud inzerent zvoli format, ktery odkazuje do microsite, ma moZznost do této
microsite vlozit své Google Analytics a vyhodnocovat jiZ hloubéji, tedy na zdkladé chovani

uzivatelt na této microsite (Hybridni vysilani HbbTV, 2020).

V ptipadé tvorby microsite dostava inzerent jeSté piistup do tzv. Creator studia. Jedna
se o prostor, pies ktery se tato microsite nasazuje a spravuje. V této aplikaci pak mohou
inzerenti sledovat napiiklad zobrazeni microsite a piipadné pocet leadli, které uZzivatelé

zanechaly (Hybridni vysilani HbbTV, 2020).

4.7 Trendy v HbbTV

Zajem inzerentll v plaformé HbbTV neustale stoupd. V ptipadé skupiny Prima ¢ita

meziro¢ni narust poctu kampani kolem 47 %.

Na podzim roku 2020 uvedla skupina Prima novy format Splash Screen. Jednéa se o
format, ktery se zobrazi na ivodni obrazovce aplikace iPrima a je 100% vizibilni (Kampan¢
na HbbTV Primy meziro¢né vzrostly o 47 %, 2020).

Trendy se ale netykaji pouze formati. HbbTV se také neustale vyviji v moznostech cileni.

Nejmladsim cilenim je cileni regionalni. V roce 2020 vzrostl pocet regionalné cilenych
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kampani. Zadavatelé tak zacinaji chapat televizi nikoliv pouze jako médium bez moznosti
zacileni, ale zaCinaji chapat, Ze je mozné v televizi inzerovat i lokaln¢€ a s niz§im rozpoctem

(Kampan¢ na HbbTV Primy meziro¢né vzrostly o 47 %, 2020).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Utel a cil prace

Z teoretické Gasti je patrné, Ze uzivateld HbbTV neustale pfibyva, a to nejen v Ceské
republice, ale po celém svété. V reakci na tuto stoupajici tendenci vznikaji neustale nové
reklamni formaty a poskytovatelé se predhanéji v trendech a servisu, ktery zédkaznikiim
poskytuji. O tom, zda a jak bude HbbTV zatazeno do komunikacni strategie firmy, rozhoduji

marketingovi feditelé nebo specialisté, ktefi maji na starosti planovani médii.

Cilem vyzkumu je zjistit, jaké je povédomi o HbbTV pro reklamni ucely mezi ¢eskymi

marketéry a to, zda tento forméat zatazuji do svych komunikacnich plant.

5.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢. 1: Znaji marketéti pojem HbbTV v souvislosti s uzivanim

v marketingu?

Vyzkumna otazka €. 2: Je HbbTV nastroj, ktery marketéti zapojuji do svych komunikaénich

strategii opakovan¢?

5.3 Timing

Vyzkum, jeho zpracovani a vyhodnoceni bude potfebovat Casovou naroc¢nost alespoil
2 mésice. Vyzkumné Setifeni bude probihat v dobé omezeni osobniho kontaktu a pfisnych
opatieni souvisejicich s pandemii covid-19. S ucastniky vyzkumu bude tedy mozné se spojit
pouze skrze online videohovory. Zaroven bude naro¢né domluvit termin s lidmi, ktefi jsou
velice vytizeni za normalnich okolnosti, natoz v dobé&, kdy se neustale méni pravidla chovani

spole¢nosti.

Pted zahajenim samotného vyzkumu bude potieba nejprve sestavit pevny scénar a

otestovat na vybrané skupiné jeho srozumitelnost.

Cely vyzkum bude tedy probihat v mésicich tnor — biezen 2020, aby bylo mozné
dokoncit praci v fddném terminu.
5.4 Metody vyzkumu

Soucasti praktické ¢asti bude nejprve analyza realizovanych kampani v Ceské

republice i v zahrani¢i. Analyzovany budou dostupné ptipadové studie realizovanych
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kampani od roku 2015, kdy byly prvni kampané realizovany, az po rok 2018, kdy jsou
dostupné posledni ptipadové studie.

Pro samotné ucely vyzkumu bude pouzita kvalitativni metoda. Konkrétné se bude

jednat o polostrukturované rozhovory.

Polostrukturovany rozhovor je specificky tim, Ze tazatel ma piipraveny soubor
témat/otazek, ktery bude pfedmétem rozhovoru. Poradi jednotlivych otazek neni striktné
stanoveno a ve vétSin¢ pfipadi tazatel modifikuje formulace pokladanych otazek.
Nejdilezitéjsi je, aby byla probrana vSechna témata. Jedna se o kombinaci forem rozhovoru
volného, nestrukturovaného a strukturovaného. Jeho vyhodou je jista volnost, diky které se
jevi kontakt pfirozenéjSi a komunikace mize lehceji plynout, a zaroven jistd mira

formalizace ulehcuje utfidéni udajl a jejich porovnani a zobectiovani (Reichel, 2009, s. 112).

Cilem polostrukturovaného rozhovoru je zjistit, jaké povédomi maji vybrani marketéii
o platform& HbbTV a jejim zapojeni do komunikaénich strategii, pfipadné zda ji oni sami

do svych komunikac¢nich strategii zapojuji.

5.5 Vybér participanti

Vybér participanti je pro kazdy vyzkum zasadni. Pro rozhovor bude dilezité, aby se
profesionalové pohybovali v oblasti marketingu vice nez 3 roky a méli zkuSenosti
S planovanim médii a jejich zafazovanim do komunikacnich strategii.

Podminkou nebude zkuSenost s realizaci HbbTV kampani. V ramci rozhovort bude
zjiStovana uroven znalosti o této platformé a jeji zapojovani do komunikacnich strategii.

Participanti budou vybirani pouze ze zastupct zadavatell, tedy marketérii ze stran

klienta, nikoliv z medialnich agentur.

Zakladnim kritériem pro vybér participantl bude zejména rocni investice do
marketingu. Osloveni marketéti budou vybirani ze spole¢nosti, jejichZz investice do

marketingu se pohybuji v fadech miliont korun ¢eskych.

5.6 Prubéh Setieni

Pro tcely vyzkumného Setfeni bude vybrano minimalné 8 odbornikii dle typologie
vbodé¢ 5.5. Stémito odborniky bude nasledné samostatné veden polostrukturovany

rozhovor. Rozhovor bude pfipraven a veden v n¢kolika tematickych okruzich, které¢ budou
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zaméfeny na spolecnosti, ve kterych odbornici pracuji, na jejich marketingové cile, zapojeni

médii do komunikacni strategie, znalost HbbTV a jeji zapojeni do komunikacni strategie.

Z duvodu situace celosvétové pandemie nebude mozné vést rozhovory osobné v jedné

mistnosti. Realizace tedy bude muset byt formou videohovorti.

5.7 Vyhodnoceni Setieni

Ze vsech rozhovorti budou pofizeny nahravky, ze kterych bude proveden nésledny
pisemny piepis odpovédi participanti na jednotlivé tematické okruhy. Zavéry budou

nasledné vyvozeny a porovnavany na zaklad¢ ziskanych odpovédi.

Na zaklad¢ odpovédi dojde v kone¢né fazi k zodpovézeni obou vyzkumnych otazek.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZKOUMANA DATA A JEJICH ZDROJE

Pro zodpovézeni otazek byl v praktické casti realizovan jeden vyzkum. Tomuto
vyzkumu nejprve piedchizela analyza realizovanych kampani v Ceské republice a v
zahrani¢i. Analyza slouzila jako podklad pro ovéfeni rozsahu uzivani HbbTV pro
marketingové ucely. Analyza ukazala stoupajici trend v uzivani a zapojovani HbbTV do
komunikaénich strategii firem v Ceské republice i v zahraniéi. Piekvapivé bylo zjisténi, Ze
nejvice ptipadovych studii 1ze nalézt pro realizace v Ceské republice. Piipadovych studii pro

realizované zahrani¢ni kampané je malo a jsou téZce dohledatelné.

Nasledny vyzkum probéhl formou polostrukturovaného rozhovoru s vybranymi
marketéry. Z davodu pandemie covid-19 probéhly v§echny rozhovory formou nahravaného
online videohovoru, piipadné nahrdvaného hovoru. VSichni osloveni marketéfi meéli
dlouholeté zkuSenosti s planovanim médii. Pomoci rozhovoru byla zjistovana znalost

HbbTV u marketéru a jeji zapojeni do komunikacnich strategii.
6.1 Zkoumané obdobi analyzy
Pfedmétem analyzy bylo zkoumani realizovanych kampani od poc¢atku jejich realizace

(2015) az do roku 2018 (posledni mozné dohledatelné piipadové studie).

6.2 Obdobi sbéru dat

S ohledem na stale se ménici situaci souvisejici s pandemii covid-19 a stale se ménici
pravidla chovéni spole¢nosti v Ceské republice bylo nutno zagit s rozhovory co nejdfive.
Osloveni marketéti byli velice vytiZzeni, protoze museli marketingové plany neustale

upravovat k dané situaci a bylo tedy velice naro¢né najit spole¢ny termin.

Rozhovory probihaly od poc¢atku unora az do zac¢atku mésice dubna.
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7 ANALYZA REALIZOVANYCH KAMPANI

7.1 Kampané realizované v Ceské republice

Prvni kampan na platformé HbbTV byla realizovana na podzim v roce 2015. Hybridni
vysilani pro komer¢ni Gcely vyuzila jako prvni Komeréni banka. Kampai s ndzvem ,,Letos

naposled” realizovala prostfednictvim televizni stanice O¢ko (Aust, 2015).

Cilem kampanég byla propagace studentského konta G2. Proklikem banneru skrze
Cervené tlacitko se uzivatelé dostali do prostiedi tzv. microsite. Jednoduch& microsite
obsahovala hlavni benefity produktu. Komer¢ni banka ldkala na studentské benefity.
Hlavnim cilem bylo vyplnéni telefonniho ¢isla do formulafe. Toto ¢islo bylo nasledné

pouzito pro piedstaveni nabidky operatorem z banky (Aust, 2015).
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Obrazek 7 - Microsite Letos naposled na stanici O¢ko (Zdroj: Aust, 2015)

Nize uvedené kampané nejsou zdaleka vsechny, které byly v Ceské republice
realizovany. Kromé nize zminénych realizovaly alespoit jednou kampan v HbbTV
spolecnosti Air Bank, Opel, Equa bank, Hornbach. Vysledky a realizace téchto kampani se
ale nepodafilo dohledat.
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7.2 Pripadova studie kampané pro BMW

Po Komeréni bance na sebe dal$i kampané nenechaly dlouho ¢ekat. Z automobilového
prumyslu realizovala jako prvni HbbTV kampan spole¢nost BMW, a to v obdobi 14. 1. —
14. 2. 2016. V té dobé bylo dle méteni FTV Prima k televiznim pftijima¢im podporujicich
technologii HbbTV ptipojeno vice nez 1 milion téchto piijimacu (Vojtéchovska, 2016).

Kampan byla zaméfena na komunikaci nového modelu BMW X1 s pohonem vsech
kol BMW xDrive. Vizualy béZely na stanicich zastoupenych spole¢nosti Media Club (Prima,
Ocko, Barrandov, aj.). Pouzity byly najednou rovnou 3 formaty: klasicky banner s proklikem
pies Cervené tlacitko, videospot Vv pozici pre-roll a menu button. Ze vSech tii formata se
uzivatelé pres Cervené tlacitko proklikli do vytvotrené microsite. Zde si pak mohli vybrat,
zda se chtéji dozveédét nejdulezitéjsi informace o promovaném modelu nebo si rovnou

registrovat testovaci jizdu (Vojtéchovska, 2016).

BMW xDrive
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a dosahwpa tako najlapd modng trakee, |

Obrazek 8 - Microsite kampané BMW (Zdroj: Vojtéchovska, 2016)

Pocet registraci byl jednim ze stanovenych KPIs. Registrace byla provadéna tak, Ze
uzivatelé vlozili do formulare své telefonni ¢islo, na které se nasledné€ ozval pracovnik BMW

a domluvil s nimi termin testovaci jizdy (Vojtéchovska, 2016).
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7.2.1 Vysledky kampané

V piipadové studii jsou bohuzel uvedeny pouze prubézné vysledky za obdobi 14. 1.
—31. 1. 2016. Ze vsech uzivateli, ktefi v t¢ dob¢ vlastnili a aktivné vyuzivali televizory
s podporou funkce HbbTV, kampan zasahla 915 tisic divakt. Tito divaci byli pirevazné
z vétsSich mést ve véku 16 — 44 let (Vojtéchovska, 2016).

Vykon jednotlivych formati byl hodnocen metrikou CTR (click-through rate).
Formét banner red button dosahl CTR 1,2 %, videospot 4,25 % a menu button 2,73 %.
Vsechny tyto vysledky byly vysoce nadprimérné. Spole¢nost BMW Group potvrdila, Ze
konverzni pomér zdkazniki, ktefi vazn&€ premysleli o koupi (na zakladé vyplnéného
telefonniho Cisla s registraci o testovaci jizdu) dosahoval 8 %. Kampan ptedcila veskera
klientova ocekavani. Stanovenych KPIs bylo dosazeno jest¢ pred ukoncenim kampané

(Vojtéchovska, 2016).

7.3 Pripadova studie kampané pro Hyundai

Kratce po BMW realizovala HbbTV kampaii dal$i automobilova spolecnost.
Konkrétné se jednalo o znacku Hyundai. Kampan byla tentokrat realizovana pies medialni
zastupitelstvi Atmedia (televizni stanice Rebel, Relax, Retro, Kino Svét a Praha TV).
Jednalo se o jednu z pilotnich kampani tohoto medialniho zastupitelstvi (Vojtéchovska,
2016).

Cilem kampané s ndzvem ,,Tucson je kral” bylo ziskéani telefonniho ¢isla zajemce 0
testovaci jizdu modelu. Pro tyto tcely byl pouzit format banner red button s proklikem do
aplikace (microsite). Kromé& sbéru kontaktli aplikace ukazovala pomoci videa
divakovi techniku automobilu, ukazovala mu fotografie z interiéru automobilu nebo ho

seznamovala s bezpec¢nostnimi prvky (Vojtéchovska, 2016).
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Obrézek 9 - Microsite kampané Hyundai Tucson (Zdroj:Vojtéchovska, 2016)

7.3.1 Vysledky kampané

Kampan trvala celkem 4 tydny. Béhem této doby se format banner red button zobrazil
na televiznich obrazovkach vice nez ve 360 tisicich domacnostech. Mira prokliku z tohoto
forméatu do aplikace dosahovala 1,30 %. V samotné aplikaci pak uZivatelé stravili nejvice
casu sledovanim videi a prohlizenim fotografii interiéru. V pruméru to bylo vice nez 6 minut

(Vojtéchovska, 2016).

7.4 Pripadova studie kampané pro VVodafone

Spole¢nost Vodafone byla prvnim operatorem, ktery pro svou kampan vyuzil
platformu HbbTV. Zacatkem roku 2016 tak Vodafone ve spolupraci s Atmedia spustil

kampan, jejiz hlavnim cilem bylo ziskat nové zakazniky (Vojtéchovska, 2016).

Ptes Cervené tlacitko se uzivatelé dostali do aplikace, kde pro né byla pfipravena
specialni nabidka tarifu. V aplikaci byla pouze jednoducha vyzva k akci, aby uzivatelé

zanechali svij telefonni kontakt a specialista se jim nasledné ozve (Vojtéchovska, 2016).
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Vykouzlime nabidku primo pro vas

Nechte ndm na sebe €islo a my vam zavolame se sceadlni nabidheu.

Obrazek 10 - Microsite kampané Vodafone (Zdroj: Vojtéchovska, 2016)

7.4.1 Vysledky kampané

Také tato kampan byla pomérné€ uspésna. Trvala pouze dva tydny. Za tu dobu se
reklamni format s ¢ervenym tla¢itkem zobrazil na televiznich obrazovkach ve vice nez
100 000 domacnostech. Vysledek miry prokliku do aplikace byl nadpriimérny, dosahoval
1,99 %. V samotné aplikaci pak wuzivatelé stravili primérné¢ vice nez 3 minuty

(Vojtéchovska, 2016).
P#ipadova studie kampané pro Skoda Auto

Po dvou letech od spusténi HbbTV pro reklamni Gcely realizovala svou kampai i
spole¢nost Skoda Auto. Reklamni formaty ale nenakupovali napiimo od poskytovatele, ale
vyuzili programaticky nakup (Piipadovd studie: Skoda Auto vyuzila programatickou
HbbTV, 2018).

Cil kampan¢ v tomto pfipadé nebyl primarné sbér leadil, ale automobilka pomoci tii
sad kratkych videospotli predstavila vlastnosti automobilu Skoda Karoq. Videospoty
ukazovaly jednotlivé prvky vybavy — digitalni panel, asisten¢ni systémy Lane Assist a Front

Assist (Pfipadova studie: Skoda Auto vyuZila programatickou HbbTV, 2018).

Kampaii byla distribuovana pomoci programatického ndkupu. Byla rozdé¢lena na dvé

Casti — Cast prospecting a Cast retargeting. Funkce HbbTV retargeting byla jednim z ditvodu,
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pro¢ byla kampaii distribuovéana pies programaticky nakup (P¥ipadova studie: Skoda Auto

vyuzila programatickou HbbTV, 2018).

Cilem ¢asti prospecting bylo ptildkat nové publikum. Pro tyto ucely bylo pouzito prvni
video, jehoz tkolem bylo ptfedstaveni digitdlniho panelu. Nésledné pfiSla na fadu Cast
retargentingu. Ten byl nastaven na uzivatele, ktefi zhlédli prvni videospot. Pokud tuto
interakci udé¢lali, zobrazili se jim nésledna dvé videa. Kampan byla distribuovana pies
Adform DSP, diky kterému bylo mozné sbirat publika (P¥ipadova studie: Skoda Auto
vyuzila programatickou HbbTV, 2018).

Pro kvalitné&jsi ovéfeni zajmu bylo pro ¢ast retargeting vyuzito formatu Push 2 Play.
Jedna se o format, ktery kombinuje banner a videospot. Prvni se uzivateli zobrazi vzdy
banner, skrz ktery se po prokliku cerveného tlacitka spusti videospot (Pfipadova studie:

Skoda Auto vyuzila programatickou HbbTV, 2018).

Y Novi SKODA KAROQ @
| BEZPECNE JINA

Obrazek 11 - Format Push 2 Play vyuzity v HbbTV kampani Skoda Karoq (Zdroj:
Ptipadova studie: Skoda Auto vyuzila programatickou HbbTV, 2018)

7.4.2 Vysledky kampané

Kampan byla vyhodnocovéana zvlast’ pro Cast prospecting a zvlast’ pro retargeting.

JelikoZ nebyly nastavené Zadné vykonnostni cile, hodnotilo se pouze na zakladé miry
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prokliku do videa. Prospecting doséhl velice vysokého CTR 2,56 %. Mnohem vétsi diraz
byl v kampani kladen na retargeting, ktery dosahl neuvéfitelnych vysledki. Mira prokliku
z banneru do videospotu byla v priméru 10,44 %. Retargeting je klicovym témé&f u vSech
kampani, které jsou realizovany v online prosttedi. Spole¢nost Skoda Auto diky své kampani
ukazala, Ze tomu neni jinak ani v p¥ipadé HbbTV kampani (P¥ipadova studie: Skoda Auto

vyuzila programatickou HbbTV, 2018).

7.5 Pripadova studie kampané Kingswood

V roce 2017 si pro svou kampan ,,Pohodickova jablon” od Kingswoodu vybral
platformu HbbTV také Plzeiisky Prazdroj. Cilem kampané bylo zvysit povédomi o cideru
znacky Kingswood. Pro osloveni divaki byl vytvoien ,,pohodovy* klip. Nakup prostoru
HbbTV realizovala agentura TRIAD ptes programatické feSeni poskytovatele R2B2
(Programaticka kampan v HbbTV pro Kingswood, 2017).

Pro kampan byl vyuzit format Push 2 Play. Banner, ptes ktery si uzivatelé pomoci
cerveného tlacitka spustili video, byl animovany. Hlavni reklamni sdéleni pak bylo obsazeno

ve videu (Programaticka kampan v HbbTV pro Kingswood, 2017).
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Obrézek 12 - Format Push 2 Play vyuzity v HbbTV Kingswood (Zdroj: Programaticka
kampan v HbbTV pro Kingswood, 2017)

7.5.1 Vysledky kampané

Pfi vyhodnocovani uspéSnosti kampané se agentura TRIAD zameéfila nejen na miru
prokliku z banneru do videa, ale také méfila interakce s videem. Banner dosahl nadprimérné
miry prokliku — 4 %. U videa bylo cilem udrzet uZivatele co nejdéle. Alespon 50 % videa
vidélo 12 % z uzivatelu, ktefi se do n€j z banneru proklikli (Programaticka kampan v HbbTV

pro Kingswood, 2017).

7.6 Pripadova studie kampané Prace.cz

Spole¢nost LMC vlastni portaly nabizejici praci. Jednim z nich je web prace.cz. V roce
2017 chtéli realizovat klasickou televizni kampan. Setkali se ale s vyprodanym prostorem

v reklamnich blocich. Spolecné s jejich medialni agenturou se rozhodli jako alternativni
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feSeni zvolit programatickou kampan v HbbTV (Programaticka kampan v HbbTV pro
Prace.cz, 2018).

Pro kampan byly jiz ptipravené videospoty, bylo tedy jisté, ze v HbbTV budou vyuzity
video formaty. Konkrétn¢ to byly formaty Switchroll, Preroll a Push 2 Play (Programaticka
kampan v HbbTV pro Prace.cz, 2018).

Switchroll nahradil klasicky spot v televizni reklamé&. Zobrazoval se na stanici O¢ko

(Programaticka kampan v HbbTV pro Prace.cz, 2018).

Format Preroll byl nasazen do videotéky aplikace Prima PLAY a zobrazoval se
uzivatelim vzdy pted piehranim vybraného potadu (Programaticka kampan v HbbTV pro

Prace.cz, 2018).

Push 2 Play, tedy forméat kombinace banneru s naslednym proklikem do reklamniho
videospotu, byl cilen na divaky televize Prima. Pro tento forméat bylo pouzito nékolik kreativ

od obecnych az po rizné tematické bannery (Programaticka kampan v HbbTV pro Prace.cz,
2018).
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Obrézek 13 - Formaty Switchroll, Preroll a Push 2 Play vyuzity v HbbTV pro Prace.cz
(Zdroj: Programaticka kampan v HbbTV pro Prace.cz, 2018)

7.6.1 Vysledky kampané

cwwvr

zhlédnuti videa. Jeho nevyhodou ale bylo, Ze v dobé realizace kampané byl dostupny
pouze na malém poctu TV stanic.

cwwvr

Nejlépe si vedl Push 2 Play format, ktery dosahl nejvyssiho zasahu a tim, Ze jako

jediny mohl byt cileny a bylo u né&j pouzito n€kolik kreativ, byl jeho zasah nejrelevantné;si.
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Nevyhodou bylo to, Ze jeho cena za zhlédnuti 100 % videa byla nejvyssi ze vSech

(Programaticka kampan v HbbTV pro Prace.cz, 2018).

7.7 Pripadova studie kampané AVON

Spole¢nost AVON realizovala v roce 2017 kampainn v HbbTV pies programaticky
nakup. HbbTV byla zapojena v ramci kampani ,,Slevobrani” a ,,Pfedsevzeti”. Zvoleny byly
dva statické forméaty — Banner a Big Banner. Jednalo se o neprokliknutelné formaty, proto
byly pro tcely této kampané do banneru vloZzeny URL adresy specidlnich stranek (Kampané

AVON Slevobrani a Piedsevzeti v HbbTV, 2018).

Pro tuto kampan bohuZzel nelze dohledat jeji vysledky. Na hlubsi vyhodnocovani se pfi
zadavani kampané nemyslelo, jelikoz zobrazované URL na bannerech byly stejné jako u

ostatnich pouzitych mediatypt. Nebylo tedy mozné doméfit ptinos pravé HbbTV.
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Obrézek 14 - Format Big Banner pouZity pro kampaint AVON (Zdroj: Kampané¢ AVON
Slevobrani a Predsevzeti v HBBTV, 2018)

7.8 Kampané realizované v zahranici

HbbTV je platforma, kterd je pro reklamni Ucely vyuzivana téméf po celém svéte.
Vetejné dostupnych ptipadovych studii realizovanych kampani je velice malo. Do prace se
podaftilo dohledat pouze par kampani realizovanych v Evropé. Kromé nize zminénych byla
realizovana kampaii pro Nescafé v Polsku a pro Skoda Auto ve Slovinsku. Vysledky a

prabéh kampané se nepodaftilo dohledat.

7.9 Pripadova studie kampané UPC — Slovensko

Spole¢nost UPC byla na Slovensku prvni, kdo realizoval kampaii na platformé HbbTV
pomoci programatického nadkupu. Cilem kampané bylo rozsifit zasah online kampané o
televizni obrazovku. Sekundarnim cilem byl sbér kontaktl potencidlnich zdjemcl o

produkty UPC. Kli¢ovym sd€lenim kampané bylo ,,3 mésice UPC internetu zadarmo** (Prvni
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programaticka interaktivni kampan v HbbTV na Slovensku pro UPC Broadband Slovakia,
2018).

Na sbér leadt byla vytvorena specidlni aplikace, do které se uzivatelé¢ dostali pres
Cervené tlacitko z bannert. U kreativ pro bannery bylo vyuZzito A/B testovani. Prvni vizual
byl navrzen tak, aby zvysil povédomi o probihajici kampani, jehoz Call to action tlacitko
podporovalo vyzvu na otevieni aplikace. Ugelem druhého vizualu bylo dosahnout
maximdlniho mozného CTR a tim dostat co nejvice uzivateld do aplikace (Prvni
programaticka interaktivni kampan v HbbTV na Slovensku pro UPC Broadband Slovakia,
2018).

7.9.1 Vysledky kampané

Nékup kampané byl realizovan pies software Adform DSP. Vysledky se doméfovaly
az do Google Analytics, kde byl pro tuto platformu vytvoren samostatny ucet. Kampan se
zobrazila na 27 000 unikatnich zafizenich, a to celkem 156 000krat. Cena za osloveni
unikatni televizni obrazovky byla 0,10 eur (Prvni programaticka interaktivni kampan
v HbbTV na Slovensku pro UPC Broadband Slovakia, 2018).

Do aplikace se z bannerd pii CTR 3,71 % prokliklo vice nez 4 000 unikatnich
uzivatelt. Uspokojivé vysledky piinesla kampan i z hlediska ptinesenych leadt. Z HbbTV
kampang ziskala spole¢nost vice nez 100 kontaktti (Prvni programaticka interaktivni kampan

v HbbTV na Slovensku pro UPC Broadband Slovakia).

7.10 Pripadova studie kampané Hyundai — Némecko

V roce 2014 realizovala automobilova spolecnost Hyundai svou prvni HbbTV
kampan. Realizovana byla na televizni stanici German SevenONE Media. Funkci HbbTV
kombinovala s klasickym televiznim reklamnim spotem. Béhem tohoto klasického
reklamniho spotu Hyundai se uzivateli zobrazila vyzva s kliknutim na ¢ervené tlacitko. Ptes
Cervené tlacitko se divak dale dostal do vytvorené microsite, kde byly informace o
automobilce. Také byl na microsite QR kod, pomoci kterého se mohli divaci pfes mobilni

telefon dostat pfimo na webovou stranku automobilové spolecnosti (Rasmussen, 2014).
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Obrézek 15 - HbbTV kampan Hyundai v Némecku (Zdroj: Rasmussen, 2014)

7.10.1 Vysledky kampané

V bieznu 2014 pfislo na webovou stranku Hyundai mini 36 000 navstév, pficemz 680
kliknuti denné bylo pravé z HbbTV reklamy. Zaroven se zvysila hledanost dealera, a to na

1 500 v mésici bireznu (Rasmussen, 2014).

7.11 Pripadova studie kampané Burger King — Némecko

V roce 2015 pustil HbbTV kampan fastfood fetézec Burger King v Némecku. Cilem
kampan¢ bylo zvysit zajem o burger zvany Whooper (Flynn, 2015).

V kampani byl pouzit banner s proklikem pfes Cervené tlacitko do piipravené
microsite. Na microsite byli divaci vyzvani, aby si sestavili Whooper dle vlastni chuti. Poté

obdrzeli kupon, ktery mohli uplatnit pfi nakupu tohoto vlastniho Whooperu (Flynn, 2015).

7.11.1 Vysledky kampané

Kampan dosahla vybornych vysledkt. Pres ¢ervené tlacitko se do microsite prokliklo
2,5 % divakl. Za dobu trvani kampané bylo zaznamenéano 40 000 pfistupll na microsite, kde
si uzivatelé tvorili vlastni burgery. Primérny ¢as straveny na strdnce byl 1 minuta a 50
sekund. Ze vSech divaku, ktefi se proklikli se 75 % z nich rozhodlo vytvofit si vlastni

Whooper (Flynn, 2015).

7.12 Pripadova studie kampané Yapi Kredi — Turecko

V roce 2017 byla v Turecku realizovana prvni programaticky nakupovana HbbTV
kampan. Zadavatelem byla turecka banka Yapi Kredi (Dziadul, 2017).
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Kampan byla nakupovana programaticky s vyuzitim formatu Switch-in Superbanner
a cilem kampané bylo dosahnout 400 000 zobrazeni Yapi Kredi (Dziadul, 2017).

V dobé¢ realizace kampané bylo jiz v Turecku vysoké ¢islo uzivatelt HbbTV. Diky
tomu se cile podatilo dosdhnout za méné€ nez 4 hodiny, které byly rozlozeny do ¢tyi ¢asovych

intervald v obdobi 28. prosince az 5. ledna (Dziadul, 2017).

Ze stran zadavateld i realizatort kampané byla velka spokojenost s prub&éhem a
vysledkem kampané. Generalni feditel spolecnosti Castoola hodnotil uspéch kampané jako
jasny pozitivni ukazatel celosvétového vyznamu technologie HbbTV pro budoucnost

digitélni televize (Dziadul, 2017).

7.13 Pripadova studie kampané Voslauer — Rakousko

V roce 2016 byla v Rakousku realizovana velka reklamni kampan na platformeé
HbbTV. Zadavatelem byla spole¢nost vyrabé&jici napoje Voslauer (Prosiebentsat.l puls 4
develop unique HbbTV advertising campaign with media 1, 2016).

Soucasti kampané byl jednoduchy banner, ktery vedl pies cervené tlacitko divaky do
vytvofené microsite. Microsite obsahovala sedm riznych videt, které obsahovaly videolekce
jégy (Prosiebentsat.1 puls 4 develop unique HbbTV advertising campaign with media 1,
2016).

7.13.1 Vysledky kampané

Banner s ¢ervenym tlacitkem byl zobrazen celkem na 750 000 televiznich zafizenich,
coz je kolem 70 % vSech domacnosti, které vyuzivaji HbbTV v Rakousku. Celkovy zasah
byl tedy kolem 1,4 miliond lidi za 41 dni (4.bfezna — 13.dubna 2016; Prosiebentsat.1 puls 4
develop unique HbbTV advertising campaign with media 1, 2016).

Microsite s videi se zobrazila témér 228 000 lidi, ktefi pfi sledovani videi stravili u
obrazovky primérné 30 minut (Prosiebentsat.1 puls 4 develop unique HbbTV advertising

campaign with media 1, 2016).

7.14 Zavéry analyzy

Vyse uvedené analyzy predstavuji prifez realizovanych kampani v Ceské republice
i v zahraniéi od roku 2016 do roku 2018. Nejvice piipadovych studii publikovala Ceska
republika, a to jak v jazyce Ceském, tak i v jazyce anglickém pro ucely prezentace

V zahranic¢i.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Vsechny realizované kampané jsou od zadavatelli segmentu B2C, tedy cilené na
koncového zakaznika. Za kampan cilenou na B2B segment mliZze byt povazovana ta pro
Prace.cz. Tato kampan ale nebyla primarné pldnovana pro vyuziti HbbTV, ta slouzila pouze

jako nahradni varianta za vyprodany prostor v klasickych reklamnich blocich.

Z realizovanych kampani je patrné, ze zadavatelé vyuzivaji vyhod, které jim HbbTV
nabizi a kombinuji nékolik formati, které pomohou dosahnout vyty¢enych cilt. Televizni
obrazovku pouZzivaji nejen pro prezentaci brandu, ale také jako dalsi nastroj na sbirani leadi
vV unikatn¢ vytvorené aplikaci. Vyuzivaji cileni a vyhod, které jim nabizi programaticky

nakup a tim 1épe oslovi svou cilovou skupinu.

Od roku 2018 bylo jisté realizovano n¢kolik kampani, ke kterym ale nelze dohledat
ptipadové studie. Bezpochyby je HbbTV dal$i marketingovy nastroj, ktery pomtlize firmam
k dosahovani jejich cild a rozs$ifi planovani televiznich kampani o dalsi platformu.

Minimalné pro B2C segment je zde veliky potencidl.
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8 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Pro zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek byl zvolen kvalitativni vyzkum ve
formé polostrukturovanych rozhovortu. Cilem téchto rozhovort bylo prozkoumat znalost

uzivani HbbTV v marketingu a jejiho zapojovani do komunikacnich strategii.

Pro rozhovory byli vybrani marketéii z firem, které do marketingu investuji rocné vyssi

desitky milionti korun. U vys$$iho budgetu na marketing je vyssi predpoklad uzivani HbbTV.

8.1 Participanti a piredstaveni spole¢nosti
KPMG - Stépan Katena, marketingovy Feditel

KPMG je spolec¢nost, ktera patii do tzv. Velké ctyfky. Poskytuje danové
poradentstvi, poradentstvi obecné, nabizi audity a sluzby advokatni kancelafe. Svym

zaméfenim se da fict, ze cilovou skupinou je pievazné B2B segment.

Stépan Kadena pracuje v KPMG jako marketingovy feditel. Na starost méa oddéleni
pro marketingovou komunikaci smérem k cilové skupiné, ale také interni a HR marketing.
Zodpovida za potadané eventy, naborové kampané zaméfené na absolventy, ale také za

kampané pro ziskavani novych klientd.
Dotykacka — Rudolf Sehnal, marketingovy reditel

Spoleénost Dotykacka je poskytovatelem pokladnich systémi v Ceské republice, na
Slovensku, v Polsku i v Némecku. V soucasné dobé je jednickou na trhu v oboru
poskytovani EET pokladen. VVzhledem k jejich orientaci na firmy je jejich cilovou skupinou

B2B segment.

Rudolf Sehnal je marketingovym feditelem v této spolecnosti. V marketingu obecné
se ale pohybuje vice nez 25 let. M4 zodpovédnost za komunikaci a propagaci firmy smérem
ven K potencialnim i stavajicim zdkaznikiim. Zodpovida za rozdé€lovani budgetu a planovani

médii pro reklamni kampang.
Auto Esa - Filip Ku€era, marketingovy reditel

Auto ESA je nejvétsim &eskym prodejcem ojetych vozii v Ceské republice. Na trhu
se pohybuje jiz od roku 1993. Hlavni cilovou skupinou jsou v ptipad¢ této firmy koncovi

zékaznici, tedy B2C segment.

Filip Kucera se v marketingu pohybuje jiz od roku 2000. V Auto ESA vede celé

marketingové oddéleni. Do jeho kompetenci spada komunikace Auto ESA smérem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

k zakaznikiim. Zodpovida za poptavky po automobilech, az po jejich prodej. Do jeho

kompetenci spada také fizeni budgetu na reklamnich kampani a planovani médii.
CME (TV Nova) — Tomas Symersky, digital marketing manaZer

Televize Nova patii spolecnosti CME. Jedna se o nejsledovanéjsi televizni stanici
v Ceské republice. Pro potieby tohoto vyzkumu se budeme soustiedit pouze na digitalni
produkty (Nova+, Voyo.cz, TN.cz). Cilovou skupinou jsou koncovi zakaznici, tedy B2C

segment.

Tomas Symersky se pohybuje v marketingu vice nez 21 let. Na pozici digital

marketing manager ma na starosti medialni planovani a nakup médii pro online projekty.
Skoda Auto — Petra Klosova, marketingova specialistka

Skoda Auto je s velkym naskokem nejprodavanéjsi znacka automobilit v Ceské
republice. Zamétuji se jak na koncového zakaznika, tak na firmy. Cilovou skupinou je tedy

jak segment B2B, tak B2C.

Petra Klosova pracuje ve firmé Skoda Auto na pozici marketingové specialistky.
V marketingu obecné se pohybuje jiz od dob svych studii, tedy néjakych 8 let celkem. Ve
firmé zodpovidd zejména za strategické fizeni komunikace, taktické kampané a launch

novych vozi.
Deloitte Legal — Tereza Stétinova, marketingova koordinatorka

Spole¢nost Deloitte patii, stejné€ jako vySe zminéné KPMG, do firem Velké ctyiky.
Jedna se o auditni spole¢nost, poskytujici advokatni a consultinogové sluzby. Legal je odnoz

firmy, kterd nabizi pravni poradenstvi korporacim a velkym spolecnostem.

Tereza Stétinova pusobi ve firmé Deloitte Legal na pozici marketingové
koordinatorky. Pod jeji zodpovédnost spada spoluprace s marketingovym oddélenim pro
cely Deloitte, feSeni brozur a informacnich podklada pro pravni odd¢leni, koordinace PR

¢lanku a prezentace v médiich, sprava webu, social selling a prace se socialni siti Linkedin.
Palirna U Zeleného stromu — Lucie Libra, brand manager

Spolecnost se zabyva vyrobou a dovozem lihovin. Jednéd se o nejvétsi spolecnost
zabyvajici se vyrobou lihovin s plné ¢eskym kapitalem. Historie spole¢nosti saha dale nez
500 let dozadu. Mezi hlavni znacky patii Starda Myslivecka, Hanacka vodka nebo rum

Heffron.
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Lucie Libra pracuje ve firmé na pozici brand manager a media partner. Naplni prace
je zajisténi strategické propagace vSech znacek, zarovein fesi planovani médii a kompletné

cely marketing.
Equa bank — Jan Kemza, Head of Media and Digital Marketing

Equa bank je mala banka, ktera se zaméfuje na poskytovani bankovnich sluzeb
koncovym klientim. Primarné¢ je zaméfena na spotiebitele, Cast sluzeb poskytuje také

firmam.

Jan Kemza plsobi na pozici Head of Media and Digital marketing. Do jeho
kompetenci spada planovani a rozdélovani budgeti mezi jednotlivé mediatypy s ohledem na
stanovena KPIs, nasledné fesi také vyhodnoceni jejich tspéSnosti. V marketingu se

pohybuje vice nez 16 let, z toho 8 let ve finan¢nim sektoru.

8.2 Marketingove cile a medialni planovani

Respondenti byli voleni tak, aby investice do marketingu firem, ve kterych pracuji,
byla fadove v milionech korun ¢eskych. Neni tedy Zddnym piekvapenim, ze ve vétSiné firem
byl mix médii bohaty a obsahoval celou $kalu od reklamy v tisténych médiich, ptes OOH,

digitalni reklamu az po reklamu v televizi.

Z pohledu marketingovych cili méla piesné polovina dotazovanych stanoveneé cile

vykonnostni a polovina brandové.

Vykonnostni cile byly v pfipad¢ respondent této prace definovany jako koncové
prodeje a pocty odbératelli. V piipadé téchto cili maji recipienti pfesné zméfeno, jaké
médiatypy jim piinaseji kyZené vysledky. Nejsou to ale pouze primarné médiatypy zaméiené
na vykon, jako je zejména online. VSichni respondenti zatazuji i v ptipadé vykonnostnich
KPIs velké televizni kampan¢. Pfestoze dopad televiznich kampani na koncové konverze 1ze
tézce dométit, védi marketéfi, ze bez téchto kampani by jejich konverze znatelné poklesly.
Piekvapivé nebylo ani zjisténi, ze vétSina rozpoctu na marketing jde v ptipadé vykonove
orientovanych firem do onlinu. Jedna se zejména o PPC kampan¢ na Googlu a Skliku. Tento

typ kampani ma jiz své stalé misto v komunikac¢nich strategiich téchto firem.
V piipadé recipientd z firem s primarn¢ brandovymi cili je komunikacni strategie
postavena na masovych médiich. Zejména se jedna o televizi a OOH, které jsou zastoupeny

napfi¢ vSemi odpovédmi.
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Za samostatnou zminku stoji dvé oslovené spolecnosti z tzv. Velké ctyitky — KPMG a
Deloitte Legal. Jejich cile jsou zaméfeny cCist€¢ na posilovani brand awareness. Cilova
skupina je ale natolik specificka, ze pouziti klasickych masovych médii nedava v jejich
piipadé smysl. Oba marketingovi zastupci téchto spolecnosti se shodli na tom, ze

vvvvvv

osobni setkani, ptipadné osobné&jsi mailingy.

8.3 HDbDbTYV a jeji zapojovani do komunikacnich strategii

Posledni ¢ast rozhovori byla vénovana jiz platformé HbbTV, jeji znalosti a zapojovani

do komunikacnich strategii. Vysledky této casti se hodné lisi.

Ze vSech osmi oslovenych marketéri byli dva, ktefi se nikdy s reklamou v HbbTV
nesetkali. Nemaji doma chytrou televizi, sleduji pouze VOD platformy (video on demand),
nikoliv standardni televizni vysilani. Shodou okolnosti byli oba tyto marketéti z firem
skupiny Velké c¢tyiky. Ani vjedné z téchto spolecnosti nebyla HbbTV nikdy
implementovéna do komunikacnich strategii. Hlavnim zminénym diivodem byla vysoka
cena. Po vyvréaceni tohoto argumentu a vysvétleni principu této platformy a jejiho uzivani
pro ucely marketingu se i tak oba recipienti shodli, ze jejich cilova skupina se zde sice
nachazi, ale televizi sleduji ve svém volném ¢ase, kam uZ jim oni necht&ji svym obsahem

zasahovat.

Ctyti osloveni recipienti realizovali alespofi jednou HbbTV kampaii. V piipadé dvou
to bylo ale pouze jednou a poté ji jizZ znovu nerealizovali. Diivodem byl problém s méfenim
vykonu tohoto média, coz v ptipadé vykonnostné orientovanych komunikaénich strategii je
problém. V ptipadé spole¢nosti Dotykacka se pii realizaci podafilo sice sesbirat velké

mnozstvi leadl pies vytvorenou aplikaci, ale téméf vétSina z nich byla irelevantnich.

Skoda Auto byla jednou z prvnich automobilovych spolegnosti, ktera kampaii
Vv HbbTV realizovala. Od roku 2017, kdy realizovali prvni kampat, jiz realizovali kampani
hned nékolik. Tuto platformu vyuZzivaji zejména jako brandovy format pro launch novych

modelu automobilu.

Televize Nova je dalSim z recipientl, ktery pouziva platformu HbbTV ve svém
komunika¢nim mixu opakovang. Jednou z jejich nespornych vyhod je fakt, Ze tyto kampané

realizuji ve svém portfoliu televiznich programii. Tim se stava sdéleni téchto formata

vvvvvv
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V tomto roce se pro zapojeni HbbTV do komunika¢ni strategie rozhodla také
spolecnost Auto ESA. Svou prvni kampan zapojili do mediadlniho mixu v mésici dubnu.

Kampaii pojali brandove, ptrestoze se jedna o vykonove orientovaného klienta.

Palirna U Zeleného stromu také nikdy kampan v HbbTV nerealizovala. Pied 2 lety o
tom jiz uvazovali. Dle slov oslovené marketérky ale neméli k dispozici dostatek dat, dle
kterych by se mohli rozhodnout. V soucasné dobé ale o zapojeni této platformy do

komunikaéni strategie znovu uvazuji.

Vice jak polovina dotazovanych realizovala alespon jednou kampan v HbbTV. VSichni
se shodli na tom, Ze jeji zafazeni do komunikacni strategie bylo zejména z divodu

trendovosti a experimentu, co mohou od tohoto nového formatu reklamy ¢ekat.
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9 ZODPOVEZENI VYKUMNYCH OTAZEK

VOl
Znaji marketéii pojem HbbTV v souvislosti s uzivanim v marketingu?

Na zakladé provedeného vyzkumu je mozné fict, ze pojem HbbTV znaji témet

vSichni osloveni marketéfi.
Témei vSichni recipienti se s timto formatem potkali a byl jim alespoii jednou
nabidnut poskytovatelem, piipadné agenturou.

Jeden jediny respondent o tomto formatu sice slySel, ale neveédél, jak funguje, jak ho

zaradit do komunikacni strategie, ani o jeho cenovém rozsahu.

Z odpovédi oslovenych marketérii 1ze tedy na tuto vyzkumnou otdzku odpovédét: Ano,

marketéfi znaji pojem HbbTV v souvislosti s uzivanim v marketingu
VO2
Je HbbTYV nastroj, ktery marketéri zapojuji do svych komunikaénich strategii?

Z vysledkl provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze alespoii jednou zapojila HbbTV do

svych komunikacnich strategii vice nez polovina marketéri.

Opakované tento nastroj zapojuji pouze dva osloveni recipienti. Jeden z hlavnich
divodu je ten, Ze jednou realizované kampané byly provedeny v roce 2017, kdy byla tato

platforma relativné nova a bylo malo dat, na kterych by se dalo stavét.

Spolecnosti, které ale zapojuji tuto platformu opakovang, pocituji jeji benefity a t&ézi

z nich v kazdé realizované kampani.

Realizace vyzkumu probihala v dob¢ pandemie a za lockdownu, kdy se neustale ménila
pravidla pohybu a chovani lidi. Pro marketéry firem to znamenalo mnohem vétsi aktivitu,
upravy sdéleni a medidlniho planu a bylo velice tézké domluvit se alespon s nékterymi na

terminu rozhovoru.

Pro praci se podatilo ziskat pouze osm recipientl, se kterymi byl rozhovor realizovan

formou videohovort a telefonnich hovoru.

Zavéry, které vyplynuly pro zodpovézeni vyzkumnych otazek, proto neni mozné

zobectovat na vSechny marketéry.
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ZAVER
Technicky pokrok je v dne$ni dobé bezesporu obrovsky. Zejména marketing je
jednou z oblasti, ktera technického pokroku vyuziva a posouva se neustale dopiedu.

vvvvvv

onlinovych médii marketing zaznamenal.

V teoretické casti byly definovany hlavni pojmy jako marketingovy komunikacni

mix, masova média a HbhbTV.

V souvislosti s HbbTV byl nastinén vyvoj této technologie az k za¢atkiim vyuzivani
pro marketingové ucely. Byly definovany metody nakupu kampani realizovanych na této

platformé a hlavni dostupné formaty.

Teoretickd Cast byla také vénovéana srovnani stavu uzivateli a uzivani HbbTV

v Ceské republice a v zahranici, zejména v Evropé.

Na teoretickd vyusténi navazovala analyza dostupnych piipadovych studii
realizovanych kampani v Ceské republice i ve svété. Jak se zanalyzy ukéazalo, velky
potencial marketingového vyuziti v hybridizaci vytuSily velké firmy a nebaly se jako jedni
Z prvnich otestovat tento format. Po soucasnost bylo realizovano nespocet kampani u nas i
v zahrani¢i. Ptipadové studie existuji pouze k t€ém povedenym a je to pouze zlomek

Z realného poctu doposud realizovanych kampani.

Narist realizace reklamnich kampani v HbbTV je nezpochybnitelny, proto cilem
praktické ¢asti bylo zjistit pomoci polostrukturovanych rozhovorti znalost uzivani HbbTV
pro marketingové Ucely a jejiho zapojovani do komunikacni strategie u marketér vybranych
firem. Pro ucely rozhovoru byly vybrany firmy s pfedpokladem investic do marketingu
v fadu milionti korun. Jedna se o pomérn€ novy néstroj, proto existovala domnénka, ze praveé

firmy s vét§im rozpocétem se nebudou bat investovat do né¢eho nového.

Stanoveny byly dvé hlavni vyzkumné otazky, které uzce souvisely s cilem vyzkumu.
Pozitivni na ziskanych zjiSténich je fakt, Ze témét vSichni osloveni marketéii HbbTV znali
a védéli o ni. U zapojovani HbbTV do komunikacnich strategii doslo k piekvapivému

.....

doposud nezopakovala.

V ramci provedené analyzy bylo nejvice realizovanych kampani pro klienty z B2C

segmentu. Také vysledky vyzkumu potvrdily, ze tento forméat se osvédcil spiSe v segmentu.
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Recipienti zaméfujici se na B2B segment si nedokazi piedstavit zapojeni HbbTV do svych
komunikacnich strategii. Sledovani televize zasahuje do volného Casu divéka, ktery si chce
odpocinout od pracovnich starosti. I do budoucna dava vétsi smysl vice vyuzivat HbbTV

format pro B2C segment.

Tento format je stale jesteé velice mlady, ale jeho potencidl stat se dilezitou soucasti
komunika¢niho mixu, je nesporny. At uz jako levnéjsi ekvivalent standardni televizni

reklamy, nebo jako jeji doplnék.

Velky vliv na uzivatele smart televizi, potazmo televizi podporujicich HbbTV, miize
mit i nuceny piechod na DVB-T2, ktery v CR probéhl v roce 2020. Da se piedpokladat, ze
nasledkem tohoto natizeni mize byt navysSeni zasahu pravé v HbbTV, coz mtize byt dulezity

pfesvédcovaci prvek pro nové inzerenty.

Ceska republika se v této oblasti neustale vyviji. Poskytovatelé prostoru pro realizaci
HbbTV kampani ptednasSeji na svétovych konferencich, kde prezentuji nejen piipadové
studie tspéSnych kampani, ale také sdili své know-how. Potencial v tomto oboru je obrovsky

a kampani bude stale pfibyvat.

Pro ucely této prace se bohuZel nepodafilo dohledat data za rok 2019, resp. 2020.
Bude tedy velice zajimavé sledovat vyvoj zapojovani HbbTV do komunikacnich strategii a

postoj marketér nejen velkych spole¢nosti, ale do budoucna i mensich firem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPC

CPT

CTR

DSP

GRPs

HBBTV

LEAD

SEO

VOD

WOM

Cena za kliknuti
Cena za tisic zobrazeni
Mira prokliku

Demand side platform — pokro¢ilé systémy planovani a spravy online

kampani

Gross rating point — kumulovana sledovanost v populaci
Hybrid broadcast broadband television

Druh konverze, ziskani kontaktu

Search engine optimization

Video on demand

Word of Month
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORYU

Uvod
e souhlas s potfizenim audio zaznamu
e podckovani participantovi za Ucast v Setieni
e vysvétleni divodu rozhovoru
e seznameni se tématem
Prvni okruh otazek
e seznameni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otazek a interakce s participantem

- tento okruh je zaméfeny na firmu, ve které participant pracuje, jeho pracovni

pozici, napln jeho préace a jeho plisobeni v marketingu obecné
Druhy okruh otazek
e seznameni s tématem tohoto okruhu
o pokladani otazek a interakce s participantem

- tento okruh je zaméfeny na marketingové cile firmy, investice do marketingu a

jejich rozlozeni mezi jednotliva média, vykon medialnich kanali
Druhy okruh otazek
e sezndmeni s tématem tohoto okruhu
e pokladani otazek a interakce s participantem

- tento okruh je zaméfeny na platformu HbbTV, zaméfuje se na jeji znalost
participantd, jeji zapojovani do komunikacnich strategii dané firmy, pfipadné
vyhodnocovani a davody, pro¢ se rozhodli pro jeji zapojeni/nezapojeni do

komunikacni strategie

Podékovani za ucast v Setieni a rozloudeni se.



PRILOHA P I1: AUDIOVIZUALNI ZAZNAMY Z ROZHOVORU

AudiovizuélniZaznamy



https://drive.google.com/file/d/1QpvH3G7TvwR2xUmLj7XxJkHMgqb__--M/view?usp=sharing
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